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บทคดัย่อ 
 

การวจิยัครัง้นี้เป็นศกึษาความมัง่คัง่ใหก้บัการประกอบธุรกจิแบบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ์ ทีก่รมพฒันา
ชุมชน กระทรวงมหาดไทย ดแูลรบัผดิชอบโดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาวธิกีารสรา้งความมัง่คัง่โดยดคูวามสมัพนัธ์
ระหว่างประสบการณ์เจา้ของธุรกจิแบบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ ์(OTOP) กบัระดบัการบรูณาการกลยุทธน่์านน ้า 
สคีราม (Blue Ocean Strategy)  ทีก่รมพฒันาชมุชน กระทรวงมหาดไทยดแูลรบัผดิชอบ                       

จากการศกึษาสภาพแวดลอ้มทางธุรกจิและเพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของการบรูณาการกลยุทธ์
น่านน ้าสคีราม (Blue Ocean Strategy) เพื่อสรา้งความมัง่คัง่ใหก้บัองคก์ร โดยการประเมนิจากกลุ่ม โครงการ
เครอืข่ายองคค์วามรู ้  Knowledge Based OTOP (KBO)  ซึง่เป็นกลุ่มผูป้ระกอบการโอทอป (OTOP) ทีท่าง
รฐับาลไดค้ดัเลอืกมาแลว้ว่าเป็นกลุ่มทีป่ระสบความส าเรจ็ในทุกๆ ดา้น  ทัง้ดา้นการพฒันาผลติภณัฑ ์  การบรรจุ
ภณัฑ ์ ดา้นการผลติและการหาช่องทางการตลาด โดยทีผ่ลติภณัฑเ์หล่านัน้เป็นผลติภณัฑท์ีม่มีาตรฐาน สามารถ
ขายไดด้แีละเป็นทีน่ยิมในทอ้งตลาด ผูป้ระกอบการทีถู่กคดัเลอืกใหอ้ยู่ในกลุ่มโครงการเครอืข่ายองคค์วามรู ้ 
Knowledge Based OTOP (KBO) นี้คอืผูท้ีไ่ดเ้ป็นแชมป์ประจ าจงัหวดัซึง่ไดจ้ากการคดัเลอืกในงาน OTOP KBO 
Contest ประจ าปี 2553 ทีจ่ดัขึน้ระหว่าง 21-29 สงิหาคม 2553 และกลุ่มตวัอย่างทีท่ าการศกึษาเหล่านี้ไดร้บัการ
คดัเลอืกใหม้าออกงานโอทอปซติี ้(OTOP CITY 2010) ระหว่างวนัที ่18 - 26 ธนัวาคม 2553 ณ เมอืงทองธานี ซึง่
ท าใหก้ลุ่มผูว้จิยัสนใจผูป้ระกอบการเหล่าน้ีเพื่อศกึษาว่าจะสามารถพฒันาผลติภณัฑ ์ OTOP  ใหเ้กดิความมัง่คัง่ได้
อย่างไร 

จากการประเมนิกลุ่ม KBO จ านวน 39 ราย จากทัง้หมด 40 ราย ซึง่กลุ่มตวัอย่างนี้ไดจ้ากกลุ่ม
ผูป้ระกอบการทีม่าออกงานทัง้หมด เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นแบบประเมนิทีม่ลีกัษณะเป็นมาตราสว่นประเมนิ
ค่า 5 ระดบัมคี่าความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.95 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูคอื ค่ารอ้ยละ คา่เฉลีย่ ค่าสว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน และการทดสอบค่าท ี(t-test) 

ผลการวิจยัสรปุได้ดงัน้ี 

1. ผูป้ระกอบธุรกจิแบบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ ์พบว่าผูป้ระกอบการกลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ คาดว่าม ี
ยอดขายเฉลีย่ต่อเดอืนประมาณ 100,000 - 199,999 บาท  รอ้ยละ 33.30   น้อยกว่า 100,000 บาท  คดิเป็นรอ้ย
ละ 28.20  มากกว่า 300,000 บาท รอ้ยละ 25.60  และอยู่ระหว่าง  200,000 - 299,999  บาท  รอ้ยละ 12.90  
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ผูป้ระกอบธุรกจิแบบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ ์พบว่าผูป้ระกอบการกลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่จะไดก้ าไรสุทธ ิ 
ต่อปีประมาณ 21 - 40 เปอรเ์ซน็ตข์องยอดขาย รอ้ยละ  46.20  มกี าไรประมาณ 41 - 60  เปอรเ์ซน็ตข์องยอดขาย 
ร้อยละ  28.20  น้อยกว่า 20 เปอร์เซ็นต์ของยอดขาย  ร้อยละ 15.40  และมีก าไร 61 - 100  เปอร์เซน็ต์ของ
ยอดขาย  รอ้ยละ  10.20      ผู้ประกอบธุรกจิแบบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ์ พบว่าผูป้ระกอบการกลุ่มตวัอย่าง
สว่นใหญ่จะมลีกูคา้รายใหญ่กลบัมาซือ้ซ ้าเป็นประจ าทุกๆ เดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 51.30  

2. ความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ของผูป้ระกอบธุรกจิแบบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑใ์นดา้นการ 
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกระดับมหภาค  พบว่าผู้ประกอบการโดยรวมมีความเห็นในการวิเคราะห์
สภาพแวดลอ้มอยู่ในระดบัมาก  อนัดบั  1  ในเรื่องการพฒันาผลติภณัฑใ์หม่ออกสู่ตลาดเพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบ
ทางการแขง่ขนัในอุตสาหกรรม  อนัดบัที ่ 2  ผลติภณัฑย์งัเป็นทีด่งึดดูใจของลกูคา้เมื่อเทยีบกบัสนิคา้ใกลเ้คยีงกบั
ลกูคา้ตอบสนองต่อการปรบัเปลีย่นผลติภณัฑ ์ อนัดบัที ่ 3  การออกแบบผลติภณัฑโ์ดยเพิม่เอกลกัษณ์พเิศษ  เช่น 
วฒันธรรมของแหล่งผลติ  มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของลูกค้ากบัการเพิม่ความหลากหลายของผลติภณัฑ์มผีลมา
จากความตอ้งการก าไรทีเ่พิม่ขึน้ อนัดบัที ่ 4  ลูกคา้ใหค้วามสนใจต่อผลติภณัฑ ์ อนัดบัที ่ 5  ผลติภณัฑข์องท่าน
เป็นที่ต้องการของตลาด  และอนัดบัท้ายสุดคอืการแทรกแซงนโยบายของรฐับาลมีผลท าให้ท่านต้องปรบัปรุง
ผลติภณัฑ ์ 

3. ความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ของผูป้ระกอบธุรกจิแบบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ ์พบว่า 
ผูป้ระกอบการมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบักลยุทธน่์านน ้าสคีราม (Blue Ocean Strategy) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก             
เมื่อผลการวิเคราะห์ในรายละเอียดจะเห็นว่าผู้ประกอบธุรกิจแบบหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ให้ความเห็น                      
ในอนัดบัที ่ 1 คอืเรื่องของการทีผ่ลติภณัฑม์คีวามแปลกใหม่และแตกต่างจากคู่แข่ง ช่วยสรา้งความพงึพอใจต่อ
ลกูคา้  กบัการทีผ่ลติภณัฑม์คีุณค่าเพิม่ขึน้สง่ผลใหล้กูคา้ตดัสนิใจซือ้   อนัดบัที ่ 2  คอืเรื่องผลติภณัฑม์คีุณสมบตัิ
ใหม่ทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนัในทอ้งตลาด   อนัดบัที ่ 3  คอืเรื่องผลติภณัฑม์คีุณค่าเพิม่ขึน้กว่าผลติภณัฑใ์นทอ้งตลาด            
อนัดบัที ่ 4  ผลติภณัฑม์เีฉพาะคุณสมบตัทิีจ่ าเป็นตามทีล่กูคา้ตอ้งการ  อนัดบัที ่ 5  ผลติภณัฑเ์กดิจากแรงบนัดาล
ใจสว่นบุคคลและความเป็นไปไดท้างการตลาดในผลติภณัฑก์่อนการพฒันาผลติภณัฑ ์ และอนัดบัสุดทา้ย คอืเรื่อง 
ผลติภณัฑ ์ มคีุณสมบตัทิีจ่ าเป็นขัน้พืน้ฐานในขณะทีส่ามารถขายไดใ้นราคาต ่ากว่าคู่แขง่ขนั  
 
ค าส าคญั : หนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ ์ กลยุทธน่์านน ้าสคีราม 
 

Abstract 

 The research aims to study the wealth of the OTOP entrepreneurs, who operate their business 
under the supervision of the Community Development Department, Ministry of Interior. The objectives of 
the research include: Firstly, it is to investigate the methods of wealth enhancement related to the 
experiences of OTOP operators in association with the integrated approach of the Blue Ocean Strategy 
under the Community Development Department’s strategic framework.  Secondly, it is to compare 
business environments and different ways of integrating the Blue Ocean Strategy in their OTOP 
assessed from the knowledge-based OTOP (KOB) groups which were selected by the government from 
provincial champions of the  ‘OTOP KOB Contest 2010 Fair held from 21-29 August 2010 and later 
participated in the OTOP CITY 2010 Fair from 18-26 December 2010 held at Muangthong Thani Center. 
The KBO group involves those entrepreneurs, which are successful in all types of the business 
operations including products and packaging development, production, and marketing channels. 



Therefore, the researchers study how these OTOP entrepreneurs develop the wealth of their OTOP 
products. 

From the assessment of the KBO groups of 39 out of entrepreneurs, a research tool employed 
a Likert-scale of a questionnaire designed to collect data and achieved a reliability of 0.95 , while statistic 
analyses of percentage included mean, standard deviation and t-test.   

The research found the following remarks:  
1. Regarding to the Monthly Sale amount, the majority of the number of OTOP  

entrepreneurs or 33.30% of them made a monthly sale of 100,000 to 199,999 baht; 28.20% made less 
than 100,000 baht; 25.60% made more than 300,000 baht per month; and, 12.90% made between 
200,000 to 299,999 baht.  In terms of Yearly Net Profit, the majority of the number of OTOP 
entrepreneurs earned a yearly net profit of 21-40% from the total yearly sales amount of 46.20%. With a 
yearly net profit of 41-60%, the total sales amount was 28.20%; with a yearly net profit of less than 20%, 
the total sales amount was about 15.40%; and, with a yearly net profit of 61-100%, the total sales 
amount was 10.20%. It was also found out that their major customers returned to buy the OTOP 
products on a monthly basis accounted for 51.30%. 

2.  Referring to the Business Environment Influences on a macro basis, it was  
found that the highest level of influential factor was to create a new product to gain a competitive 
advantage within the industry, the second factor was the attractiveness of products in comparison to 
those of competitors, the third factor was the design of product with a uniqueness (culture of products) 
influencing a customer’s decision and increasing variety of product because of increasing profit needs.  
The forth factor was the customers’ interests, and the fifth factor was the product needed in a market. 
The last factor was the government intervention affects the changes of a company’s product. 

3. Pertaining to the Blue Ocean Strategy integration, the overall view found the  
high level of the strategy application.   In each view, the highest percentage result found that if a 
company’s product was uniquely new and different from a competitor, it would satisfy customers and if a 
product was value added, it would make customers decide to buy the products.  The second was the 
better attribute of a company’s products in comparison to competitors, while the third factor was the 
product that was value added in comparison to the existing ones.  The forth factor was the available 
product’s attributes when needed. The fifth factor was that the product served an individual customer’s 
inspiration and individual’s market feasibility before R&D.  The final factor posed the product’s 
fundamental attributes with a cheaper price over a competitor.  
 
Keyword : One Tambon One Product, Blue Ocean Strategy 
 

 
 

ความส าคญัของปัญหา 



การศึกษากลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจชุมชน

อย่างเช่นโครงการ หนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ ์(OTOP) 

เป็นสิง่ที่นักการตลาดควรให้ความส าคญัเพราะเป็น

กลุ่มธุรกจิรากหญ้า  ซึง่เมื่อกลุ่มนี้สามารถสรา้งตวัเอง

ได้จะเป็นฐานก าลงัส าคัญในการพฒันาเศรษฐกิจ ที่

ผ่านมาภาคส่วนต่างๆ มุ่งใหค้วามส าคญัในการใชภู้มิ

ปญัญาชาวบ้านและองค์ความรู้ดัง้เดิมในการด าเนิน

กิจการ ทัง้การบริหารจัดการและการตลาด ส่วนที่

ไดร้บัการ ใสใ่จน้อยเป็นพเิศษคอืดา้นการตลาด  ท าให้

คณะผู้วจิยัต้องการศกึษาว่าถ้าเราสามารถน าแนวคดิ

การตลาดสมยัใหม่เขา้มาบูรณาการกบัการท างานของ

กลุ่มธุรกจินี้จะสามารถสรา้งความมัง่คัง่ใหก้บัธุรกจิได้

หรอืไม่ อย่างไร 

 โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ ์ (OTOP) 
เกดิขึน้เพื่อใหแ้ต่ละชมุชนสามารถใชท้รพัยากรและ   
ภูมปิญัญาทอ้งถิน่ในการพฒันาสนิคา้โดยสนบัสนุนให้
ชุมชนเขา้ถงึองคค์วามรูใ้หม่ แหล่งเงนิทุนและพฒันา  
ขดีความสามารถในการจดัการและการตลาด         
เพื่อชื่อมโยงสนิคา้จากชมุชนสูต่ลาดทัง้ในประเทศและ
ต่างประเทศเพื่อใหค้นในชมุชนมรีายไดแ้ละคุณภาพ
ชวีติทีด่ขี ึน้ท าใหช้มุชนเกดิความเขม้แขง็อย่างยัง่ยนื 
โครงการเครอืขา่ยองคค์วามรู ้ Knowledge Based 
OTOP (KBO) 

โครงการเครือข่ายองค์ความรู้   เป็นการ        
“น าความรูม้าช่วยเสรมิ” กระบวนการพฒันาผลติภณัฑ ์
OTOP ธรรมดาๆ ให้เป็นผลติภณัฑ์ระดบัคุณภาพที่
ขายดใีนตลาดทัง้ในประเทศและต่างประเทศ เช่น การ
พฒันาผลติภณัฑใ์หถู้กใจลกูคา้ สวยงามมสีไตล ์อร่อย
ถูกใจ ใช้สอยได้ดี มีความคงทน บรรจุภัณฑ์โดนใจ 
และขายได้หลายช่องทาง เป็นการระดมผู้มคีวามรู้มา
ช่วยกนัระดมความคดิ เพื่อสรา้งแผนพฒันาผลติภัณฑ ์
แลว้ด าเนินตามแผน 

การด าเนินงานโอทอป (OTOP) ทีผ่่านมา  
ได้ป ร ะ สบป ัญห าด้ าน ต่ า งๆ  เ ช่ น  สินค้ า ไม่ ไ ด้
มาตรฐาน   มีรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่ซ ้ า  มีการ

ลอกเลียนแบบ การตัดราคากันในกลุ่มสินค้าที่
เหมอืนกนั ผู้ผลติส่วนหนึ่งจงึหาทางออกด้วยการลด
ต้ นทุ นก า รผลิ ต โ ด ย   ก า ร ลดคุณภ าพสินค้ า  
นอกจากน้ียังพบปญัหาด้านการขาดแคลนวัตถุดิบ 
ขาดทักษะ ในการออกแบบ   การบรรจุภัณฑ ์
กระบวนการผลติทีม่ผีลกระทบต่อสิง่แวดลอ้ม   ขาด
ทักษะด้านการบริหารจัดการก ลุ่ม   ท า ให้การ
ด าเนินงานดังกล่าว  ไม่ก้าวหน้าเท่าที่ควร ดังนัน้
เพื่อให้ปญัหาด้านต่างๆ ได้รบัการแก้ไขโดยชุมชน
เ อ ง  โ ด ย ก า ร ใ ช้ ต้ น ทุ น ท า ง สั ง ค ม  ป ร า ช ญ์
ชาวบ้าน  สถาบันการศึกษาที่มีผู้เชี่ยวชาญมา
เชื่อมโยงกนั  ในการใหก้ารสนับสนุนช่วยเหลอืเกือ้กูล
ซึง่กนัและกนั ท าใหก้ลุ่มผูผ้ลติผูป้ระกอบการ OTOP 
ไดม้กีารพฒันารูปแบบผลติภณัฑแ์ละสรา้งเอกลกัษณ์ 
ใหต้รงตามความต้องการของตลาด เพื่อสรา้งจุดขาย
และเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้า และท้ายที่สุดสามารถ
น าพาชุมชนใหม้คีวามเขม้แขง็ยัง่ยนืต่อไป 

โครงการ KBO เป็นการเชื่อมโยง
สถาบนัการศกึษาในทอ้งถิน่ ปราชญ์ชาวบา้น องคก์ร
ปกครองท้องถิ่น บุคลากรในทัง้ภาครัฐและเอกชน     
และผู้ประกอบการโอทอป ที่ ต่างมีความรู้ความ
เชี่ยวชาญในสายงานของตน เข้ามาร่วมความคิด 
ร่วมกนัวางแผนงานและร่วมมอืกนัท างาน ในลกัษณะ
เครือข่าย เรียกว่า โครงการเครือข่ายองค์ความรู ้ 
Knowledge Based OTOP (KBO) จงัหวดั โดยมี
ส านกังานพฒันาชุมชนจงัหวดั เป็นหน่วยงานประสาน
ด าเนินการ 

โครงการเครือข่ายองค์ความรู้  Knowledge 
Based OTOP (KBO) จงัหวดั จะท างานในลกัษณะ
ศูนย์ปฏิบตัิการ ท าหน้าที่เป็นพี่เลี้ยงคอยช่วยเหลือ
สนับสนุน พฒันากลุ่มผู้ประกอบการโอทอป (OTOP) 
ในทุกๆ ด้าน ทัง้ด้านการพฒันาผลติภณัฑ์การบรรจุ
ภัณฑ์ ด้านการผลิตและการหาช่องทางการตลาด 
เพื่อใหผ้ลติภณัฑม์มีาตรฐาน สามารถขายไดด้ ี เป็นที่
นิยมในทอ้งตลาด  การไดส้รา้งเครอืข่ายความรู ้KBO 
จังหวัดในแต่ละปี เกิดจากการจัดประกวดผลการ
ด าเนินงานของผู้ประกอบธุรกิจแบบหนึ่งต าบลหนึ่ง



ผลติภณัฑ ์ทัง้ 77 จงัหวดั   ในแต่ละปีโดยกรมพฒันา
ชุมชน เพื่อดูว่าเครือข่ายใด สามารถด าเนินการได้
เขม้แขง็ มปีระสทิธภิาพมากกว่ากนั โดยวดัผลจากการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์โอทอป ที่มีดาวน้อยๆ รูปแบบ
ธรรมดาๆ ไม่น่าสนใจ ให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์เด่น    
จนเป็นทีต่อ้งการของตลาดเป็นอย่างด ี

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยุทธ์น่านน ้าสี

คราม (Blue Ocean Strategy) 
  กลยุทธ์น่านน ้าสคีราม (Blue Ocean 
Strategy)  เสนอสาระส าคญัของกลยุทธ ์ เครื่องมอื 
และกรอบการวิเคราะห์การเติบโตของผลก าไร        
ในบริษัทและอุตสาหกรรมต่างๆ เพื่อให้มัน่ใจว่า
บ ริ ษั ท ข อ ง ต น ล ้ า ห น้ า แ ล ะ ช น ะ บ ริ ษั ท อื่ น           
หนังสอื Blue Ocean Strategy ดงึดูดความสนใจ
ของผู้อ่านเพราะผู้แต่งอธิบายความสัมพันธ์ของ
เรื่องราวความส าเรจ็ในอุตสาหกรรมโดยการก าหนด
กลยุทธ ์  ทีม่ฐีานที่มัน่คงและสรา้งความส าเรจ็จาก
แนวคดิทีส่รา้งสรรค ์ 
  Kim and Mauborgne  ผูแ้ต่งกลยุทธน่์านน ้า   
สคีราม (Blue Ocean Strategy) เลง็เหน็ว่ายุคแห่งการ
แข่งขนัในปจัจุบนัท าให้องค์การต่างๆ พยายามที่จะ
เอาชนะคู่แข่งโดยการสร้างกลยุทธ์มากมาย เช่น กล
ยุทธ์ความแตกต่างของสนิคา้และบรกิาร กลยุทธ์การ
ลดต้นทุน ซึ่งกลยุทธ์เหล่านี้จะน าไปสู่การแข่งขนัที่
รุ น แ ร ง  ซึ่ ง น า ไปสู่ ก า รตัด ร าคาหรือพยายาม
ลอกเลยีนแบบคู่แขง่ ซึง่การแขง่ขนัเหล่านี้ท าใหเ้กดิผล
เสียต่อทัง้สองฝ่าย เรียกว่า ทะเลแดงที่เต็มไปด้วย
เลอืด Red Ocean  Strategy ในทางกลบักนั Blue  
Ocean  Strategy ไม่ไดส้นใจในการแข่งขนักบัคู่แข่ง
ในตลาดเดมิๆ แต่เป็นการสรา้งตลาดหรอือุตสาหกรรม
ใหม่  ๆ ที่ยังไม่มีใครท ามาก่อน (Kim and 
Mauborgne, 2005) 
  Kim and Mauborgne ไดน้ิยาม 2 ค าศพัท์
ส าคัญ คือ ทะเลสีแดง (Red Ocean Strategy) 
หมายถึง อุตสาหกรรมที่มอียู่แล้ว “ภายในทะเลสแีดง
ได้ก าหนด ยอมรบั เกมส์การแข่งขนัที่เป็นที่รู้จกั ใน

ทะเลสแีดงบรษิทัพยายามท าใหด้กีว่าบรษิทัอื่นเพื่อให้
ไดก้ าไรมากทีสุ่ด” ในทางกลบักนั ทะเลน ้าเงนิ (Blue 
Ocean Strategy) หมายถงึ อุตสาหกรรมทีย่งัไม่มใีน
ปจัจุบนั “ทะเลสีน ้าเงิน คือ ตลาดที่ยังไม่ได้จบัจอง 
การสรา้งความต้องการ และ โอกาสในการสรา้งก าไร” 
(Kim and Mauborgne, 2005)  
           ประเด็นที่น่าสนใจ คือ Blue Ocean 
Strategy พยายามทีจ่ะวจิารณ์เรื่องกลยุทธก์ารแขง่ขนั
ของ Micheal E. Porter ในเรื่อง การสร้างความ
แตกต่าง (Differentiation) คอื บรษิทัประเภททีเ่สนอ
สนิค้าหรอืบรกิารทีแ่ตกต่างจากคู่แข่งรายอื่นๆ ท าให้
สามารถขายสินค้าหรือบริการได้ในราคาที่สูงกว่า
คู่แข่ง และ ต้นทุนต ่า (Low Cost) คอื มตี้นทุนต ่าเลย
ขายสนิค้าหรอืบรกิารได้ในราคาที่ถูกกว่าคู่แข่ง ซึ่งที่
ผ่านมาจะคดิว่าต้องเลอืกอย่างใดอย่างหนึ่ง แต่ Blue 
Ocean Strategy แยง้ว่า สามารถสรา้งความแตกต่าง
และการมตี้นทุนต ่าพรอ้มกนั (Kim and Mauborgne, 
2005)  
  นอกจากนัน้ Blue Ocean Strategy ไดเ้สนอ
เครื่องมือในการวิเคราะห์ เรียกว่า Four Actions 
Framework ซึ่งประกอบด้วย ก าจัด (Eliminate)      
ลด (Reduce) ยก (Raise) สรา้ง (Create) ท าใหเ้รา
เหน็ว่าปจัจยับางอย่างที่น าเสนอในปจัจุบนัอาจจะไม่
จ าเป็นหรอืลดจ านวนลง เพื่อประหยดั ต้นทุน ในทาง
กลบักนั บรษิทัจ าเป็นตอ้งยกระดบัหรอืสรา้งสิง่ใหม่ ๆ 
ขึน้มากไ็ด ้หวัใจทีส่ าคญัของ Blue Ocean Strategy 
คอื Value Innovation ซึง่เป็นการผสมผสาน ระหว่าง
ค าว่า Value หรือการเสนอคุณค่า กับค าว่า 
Innovation หรอืนวตักรรม  หลกัการส าคญัของ Blue 
Ocean Strategy คอื  Value and Innovation ต้องอยู่
ร่วมกนัและไม่ไดท้ า Benchmark กบัคู่แข่ง  แต่เป็น
การท าใหคู้่แขง่ไม่ส าคญัโดยการสรา้งคุณค่าทีก่ระโดด
ขา้ม (Leap in Value) ส าหรบัผูซ้ือ้และบรษิทัของเขา 
(Kim and Mauborgne, 2005)  
  ตวัอย่างเช่น Circe du Soleil ไม่ไดเ้ตบิโต
จากการแย่งลูกค้าจากละครสตัว์เจ้าเดมิ แต่เป็นการ
สร้างตลาดใหม่ที่ท าให้ลูกค้าเดิมหมดความหมาย 



นอกจากนัน้ ยงัมุ่งจับกลุ่มลูกค้าใหม่ ได้แก่ผู้ใหญ่ที่
พร้อมจะจ่ายเงินในราคาที่สูงกว่าละครสัตว์ทัว่ไป 
หลกัการวเิคราะห ์Four Actions Framework ของ 
Circe du Soleil   
 1. สิง่ที ่Cirque de Soleil ก าจดั (Eliminate) คอื 
  1.1 องคป์ระกอบทีม่รีาคาแพงของละครสตัว ์
 2. สิง่ที ่Cirque de Soleil ลดลงจากละครสตัวอ์ื่นๆ 
(Reduce) คอื 
                 2.1  การแสดงสตัว ์
                 2.2  การจา้งนกัแสดงดงัๆ 
                 2.3 ฉากการแสดงที่ไม่จ าเป็นในละคร
สตัว ์
 3. สิง่ทีย่งัคงเหมอืนละครสตัวป์กต ิ(Raise) คอื 

3.1 เตน็ 
3.2 ตวัตลก 

             3.3 การเตน้ Aerobic 
 4. สิง่ทีส่รา้งเพิม่ขึน้ (Create) คอื 

       4.1 การผกูเรื่อง 
  4.2 การสอดแทรกความประณีต 
  4.3 เพลงและการเตน้ระบ า 
 Kim and Mauborgne อา้งว่า กระบวนการ

วางแผนกลยุทธ์แบบดัง้เดิมเน้นในด้านการสร้าง      

กลยุทธเ์พื่อหาส่วนแบ่งของตลาดและวเิคราะหต์วัเลข 

ซึง่เอือ้ต่อการแขง่ขนัใน Red Ocean นอกจากนัน้ Kim 

and Mauborgne ก าหนด 3 ประเภทของกลุ่มทีไ่ม่ใช่

ลกูคา้แต่อาจจะกลายเป็นลกูคา้  

 1. กลุ่มลกูคา้ทีอ่ยู่ใกลต้ลาดและจะกลายเป็น

ลกูคา้ในไม่ชา้ ลกูคา้ประเภทนี้จะใชจ้่ายเพยีงเลก็น้อย 

2. กลุ่มลกูคา้ทีป่ฏเิสธสนิคา้ของตนหรอืไม่มี

ก าลงัเพยีงพอในการซือ้สนิคา้  

3. กลุ่มลูกค้าที่ไม่รู้จกัสนิคา้ทีต่นเสนอและ  

ถูกคิดว่ าเ ป็นลูกค้าของกลุ่มอื่น (Kim and 

Mauborgne, 2005)  

Kim and Mauborgne ไดเ้สนอกุญแจส าคญั

ทีช่่วยในการก าจดัอุปสรรค เช่น การรบัรูข้องพนกังาน

และเขา้ใจกลยุทธ์ที่แตกต่าง (Cognitive) การจ ากดั

ของประสิทธิภาพและก าลังของบุคลากร (Limited 

Resources) แรงกระตุ้นขององค์การที่จะท าให้

พนักงานท างานอย่ างรวดเร็วแ ละยอมรับการ

เปลี่ยนแปลง (Motivation) และการเมืองภายใน

องคก์าร (Politics) นอกจากนัน้ Kim and Mauborgne 

ไดใ้หแ้นวคดิในการสรา้งความเชื่อถอืแก่พนักงานโดย

การ  

1. ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม ข อ ง พ นั ก ง า น 

(Engagement) โดยการส่งเสรมิใหพ้นักงานตดัสนิใจ

และวางกลยุทธ์ต่างๆ พร้อมทัง้ยอมรบัการตัดสนิใจ

และแนวความคดิเหล่านัน้  

2. การอธบิาย (Explanation) หมายถงึผู้ที่

เกี่ยวขอ้งควรที่จะอธบิายให้ได้ว่าการตัดสนิใจต่างๆ

เกดิขึน้ไดอ้ย่างไร  

3. การคาดหวัง (Expectation) หมายถึง        

การก่อตัง้เป้าหมายและแนวทางในการบรรลุเป้าหมาย 

สุดทา้ย Kim and Mauborgne สรา้งแนวทางในการ

ท าให ้Blue Ocean Strategy มคีวามยัง่ยนื โดยการ

เขา้ใจถงึอุปสรรคของ Blue Ocean Strategy 

 
 
 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศึกษาวิธีการสร้างความมัง่คัง่โดยดู
ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์เจ้าของธุรกิจ      
แบบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ์ (OTOP) กบัระดบัการ  
บรูณาการ Blue Ocean Strategy   



     2.    เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของการ 
บรูณาการ Blue Ocean Strategy เพื่อสรา้งความมัง่
คัง่ใหก้บัองคก์ร  
 
สมมติฐานของการวิจยั 

1. ประสบการณ์ของเจา้ของน่าจะมี
ความสมัพนัธก์บัระดบัการบรูณาการ Blue Ocean 
Strategy  

2. ความมัง่คัง่ขององคก์รน่าจะแตกต่างกนัตาม 
ระดบัการบรูณาการ Blue Ocean Strategy 
 
ขอบเขตการวิจยั 
 การวจิยัในครัง้นี้ได้ก าหนดขอบเขตของการ
วจิยั  ดงันี้  กลุ่มตวัอย่างคอืผู้ประกอบการธุรกจิหนึ่ง
ต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ที่กรมพฒันาชุมชน 
กระทรวงมหาดไทยดูแลรบัผดิชอบ  ทีไ่ดม้าจากการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ถูก
คัดเลือกให้อยู่ ในกลุ่ม KBO คือ ผู้ที่ได้เป็นแชมป์
ประจ าจงัหวดัซึ่งได้จากการคดัเลอืกในงาน  OTOP 
KBO Contest ประจ าปี 2553 ที่จดัขึน้ระหว่าง        
21-29 สิงหาคม 2553 และกลุ่มตัวอย่างที่

ท าการศึกษาเหล่านี้ได้รบัการคดัเลอืกให้มาออกงาน 
โอทอป ซติี้ (OTOP CITY 2010) ระหว่างวนัที ่18 - 
26 ธนัวาคม 2553 ณ เมอืงทองธานี ซึ่งท าให้กลุ่ม
ผู้วิจ ัยสนใจผู้ประกอบการเหล่านี้ เพื่อศึกษาว่าจะ
สามารถพฒันาผลติภณัฑ ์OTOP ใหเ้กดิความมัง่คัง่
ไดอ้ย่างไรจากการประเมนิกลุ่ม KBO จ านวน 39 ราย 
จากทัง้หมด 40 ราย ซึ่งกลุ่มตวัอย่างนี้ได้จากกลุ่ม
ผูป้ระกอบการทีม่าออกงานทัง้หมด 
 
ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

1. ตวัแปรอสิระ  (Independent Variable) 
ไดแ้ก่   
1.1 ประชากรศาสตร์  ประกอบด้วย  

ประสบการณ์ของเจ้าของธุรกิจ   
หนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ์ (OTOP)  
เงนิลงทุน และจ านวนคนงาน 

1.2 กลยุทธน่์านน ้าสคีราม (Blue 
Ocean Strategy) 

2. ตัวแปรตาม  (Dependent  Variable)  
ไดแ้ก่   ความมัง่คัง่  ประกอบดว้ย  ความพงึพอใจของ
ลกูคา้   สว่นแบ่งทางการตลาด  และผลก าไร 

 

 
กรอบแนวคิดของการวิจยั 

 

 

 

 
 

ภาพที ่1  กรอบแนวคดิของการวจิยั 

 

 

 



ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

ประชากรในการวจิยัครัง้นี้คอืผูป้ระกอบธุรกจิ

แบบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ์ทีผ่ลติภณัฑม์คีวามโดด

เด่นของแต่ละจังหวัดจากทุกภาคของประเทศโดย

ได้รบัการคดัเลือกให้เป็นผู้ชนะเลิศ ให้เป็นเครอืข่าย

ความรู้ KBO จงัหวดัประจ าปี 2553 จากจ านวน 75 

จงัหวดั ให้เหลือเพียง 40 จงัหวดั โดยเป็นกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร เสื้อผ้าและเครื่องประดับ 

ของที่ระลกึและตกแต่งบา้น สมุนไพรที่ไม่ใชป้ระกอบ

อาหารและสิง่ทอ เพื่อมาร่วมงาน “งานOTOP CITY 

2010 ศกัดิ์ศรีแห่ง ภูมิปญัญาไทยใต้ร่มพระบารมี” 

ระหว่างวนัที ่18 - 26 ธนัวาคม 2553 ณ เอก็ซบิชิัน่

และชาเลนเจอร ์อมิแพค็ เมอืงทองธานี 

กลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้คอื ผูช้นะเลศิที่

ได้รับการคัดเลือกให้เ ป็นเครือข่ายความรู้  KBO 

จ านวนกลุ่มตวัอย่างได้จากการสมัภาษณ์กึง่สอบถาม

แบบเฉพาะเจาะจง จ านวน 39 ราย จากจ านวน

ประชากร  40 ราย คดิเป็นร้อยละ 97.5 โดยเป็นผู้

ประกอบธุรกจิผลติภณัฑป์ระเภท ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 

95%  

 เคร่ิองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เ ค รื่ อ ง มื อ ที่ ใ ช้ ใ น ก า ร วิ จั ย ค รั ้ ง เ ป็ น 

แบบสอบถาม ที่ก ลุ่มผู้วิจ ัยสร้างขึ้นและได้ผ่าน

ตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิ รวมทัง้ได้ทดสอบความ

เทีย่งตรงของแบบสอบถามแลว้ แบ่งเป็น 2 สว่น คอื 

 ส่ วน ท่ี  1  เ ป็ นแบบสอบถาม เกี่ ย วกับ

สถานภาพ และข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่   ระดบัการศกึษา   ประสบการณ์ของเจ้าของ  

เงนิลงทุน   จ านวนคนงาน  ประเภทสนิค้าทีผ่ลติ 

วตัถุประสงคห์ลกัในการด าเนินธุรกจิ  รูปแบบการด าเนิน

ธุรกิจ ระยะเวลาด า เนินธุรกิจ  แหล่งเงินทุน ตลาด

เป้าหมายหลกั ประมาณการยอดขายโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

ประมาณการก าไรสุทธโิดยเฉลี่ยต่อปี และการซือ้ซ ้าของ

ลกูคา้รายใหญ่ 

 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการบูรณา

การ Blue Ocean Strategy เพื่อสรา้งความโดดเด่นด้าน

สนิคา้ และ/ หรอืบรกิาร และความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั        

โดยใช้ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า  (Rating 

Scale)    5 ระดบั โดยก าหนดน ้าหนักคะแนนของระดบั

ความคดิเหน็ในแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

5 ระดบัดงันี้ 

ระดบั 4.50 - 5.00 หมายถงึมคีวามเหน็ในระดบัมากทีส่ดุ 

ระดบั 3.50 - 4.49 หมายถงึมคีวามเหน็ในระดบัมาก 

ระดบั 2.50 - 3.49 หมายถงึมคีวามเหน็ในระดบัปานกลาง 

ระดบั 1.50 - 2.49 หมายถงึมคีวามเหน็ในระดบัน้อย 

ระดบั 1.00 - 1.49 หมายถงึมคีวามเหน็ในระดบัน้อยทีส่ดุ 

 
ขัน้ตอนการด าเนินการวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้ด าเนินการตามขัน้ตอนต่อไปนี้ 

1. ศกึษาขอ้มลูเอกสาร (Documentary  
research)  และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

2. สรา้งแบบสอบถามและน าแบบสอบถามที ่

สร้างขึน้เสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒ ิ3 ท่านพจิารณาตรวจสอบ

ความ เที่ ย งตรง เชิง เนื้ อหา  (Validity) และทดสอบ

แบบสอบถามในดา้นความเชื่อถือได ้(Reliability) โดยน า

แบบสอบถามไปทดสอบกับผู้ประกอบธุรกิจแบบหนึ่ง

ต าบลหนึ่งผลิตภณัฑ์ที่ผลติภัณฑ์มคีวามโดดเด่นของแต่

ละจงัหวดัจ านวน 5 ราย 

3. ใ ช้ แ บบสอบถ ามสัม ภ าษ ณ์บุ ค ค ลที่

เกีย่วขอ้ง ไดแ้ก่ บุคคลซึง่มหีน้าทีร่บัผดิชอบในกจิการ 



โดยตรงเช่น ประธานกลุ่ม หวัหน้ากลุ่ม โดยใช้วธิกีาร

สุ่มผู้ให้ข ัอมูลส าคัญ (Key Information) แบบ

เฉพาะเจาะจง 

4. รวมรวมค าตอบจากแบบประเมนิเพื่อ 

น ามาวเิคราะหข์อ้มลู 

 

วิธีวิเคราะหข้์อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในครัง้นี้ ใช้โปรแกรม
ส าเรจ็รปูหาค่าสถติ ิ ดงันี้ 

1. ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

วเิคราะหโ์ดยการใชส้ถติริอ้ยละ และน าเสนอโดยใช้

ตาราง 

2. ตอนที่  2  เพื่อหาระดับความสัมพันธ์

ระหว่างความคิดเห็นของผู้ประกอบกิจการสินค้า 

สร้างสรรค์กับเรื่องการบูรณาการ Blue Ocean 

Strategy ใ ห้ กิ จ ก า ร สิน ค้ า ส ร้ า ง ส ร ร ค์ ป ร ะ ส บ

ความส าเรจ็อย่างยัง่ยนื โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

โดยใช้เกณฑ์การพิจารณาก าหนดน ้าหนักค่าคะแนน

ของระดับความคิดเห็นในแบบสอบถามแบบมาตรา

ส่วนประมาณค่า 5 ระดับและน าข้อมูลจาก

แบบส อบถ า ม ใ นต อนที่  2  ม า ท า ก า ร ศึ กษ า

ความสมัพนัธด์งักล่าวใชค้่า t-test  

 

สรปุผลการวิจยั   
 จากการศกึษากลุ่มผูป้ระกอบการธุรกจิชุมชน
ของโครงการ OTOP หนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ์ ได้
ผลการวจิยัดงันี้ 

1. ผู้ประกอบการกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะ
ผลติสนิคา้ 1 ประเภท คดิเป็นรอ้ยละ 56.41   มากกว่า  
1  ประ เภท คิดเ ป็นร้อยละ 38.46 และมากกว่ า           
2  ประ เภท คิด เ ป็นร้ อยละ  5 .13  โดยสินค้าที่
ผูป้ระกอบการผลติมากทีสุ่ดเป็นอนัดบั 1 ไดแ้ก่ สนิคา้
ประเภทสิง่ทอ คิดเป็นร้อยละ 34.48 อนัดบั 2  เป็น

ของที่ระลึก คิดเป็นร้อยละ 29.31 อันดับ 3 เสื้อผ้า       
คดิเป็นร้อยละ 24.14  อนัดบั 4 สมุนไพรและเครื่องหอม   
คดิเป็นรอ้ยละ 6.90 อนัดบัสดุทา้ยอาหารและเครื่องดื่ม  
คดิเป็นรอ้ยละ  5.17 

2. ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีสินค้าที่ร ับการ
ประเมินคุณค่าของสินค้าอยู่ในระดับดีเยี่ยมหรือระดับ         
5 ดาว คดิเป็นรอ้ยละ 51.28   ระดบั 4 ดาว คดิเป็นรอ้ยละ 
35.90 และระดบั 3 ดาว คดิเป็นรอ้ยละ 12.82 

3. ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะมวีตัถุประสงคเ์พื่อ
แสดงถึงเอกลักษณ์ของท้องถิ่น คิดเป็นร้อยละ  29.27 
ส่งเสรมิใหเ้กดิการจา้งงาน คดิเป็นรอ้ยละ 24.39 หาก าไร
ให้กบัสมาชกิในกลุ่ม คดิเป็นร้อยละ 23.17 สนองความ
ต้ อ ง ก า รข อ งต ล าด  คิด เ ป็ น ร้ อ ย ล ะ  1 4 . 63 แ ล ะ           
สนองนโยบายของรฐับาล คดิเป็นรอ้ยละ 8.54 

4. ผู้ประกอบการกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ก่อตัง้
ขึน้มาโดยมรีูปแบบของธุรกจิเป็นการจดัเป็นกลุ่มสมาชกิ
หรอืสหกรณ์  คดิเป็นรอ้ยละ  71.80  เป็นบุคคลธรรมดา 
คดิเป็นรอ้ยละ 25.64 และนิตบิุคคล   คดิเป็นรอ้ยละ 2.56  

5. ผู้ประกอบการกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ก่อตัง้
ขึน้มาโดยมรีะยะเวลาการด าเนินธุรกจิมากกว่า  4  ปีขึน้
ไป  คดิเป็นร้อยละ  94.87 อยู่ระหว่าง 2 – 4 ปี คิดเป็น
รอ้ยละ 5.13 และไม่มผีู้ประกอบการกลุ่มตวัอย่างใด  ที่มี
ระยะเวลาการด าเนินธุรกจิน้อยกว่า 2 ปี 

6 .  ผู้ ป ร ะกอบธุ ร กิจ แบบหนึ่ ง ต า บลหนึ่ ง
ผลติภณัฑพ์บว่าผูป้ระกอบการกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่  จะ
มกีารรวมกลุ่มจ านวน 30 คนขึน้ไปเป็นอนัดบั 1  คดิเป็น
ร้อยละ 35.90  อนัดับสอง 10 - 19 คน คิดเป็น ร้อยละ 
33.30 อนัดบัสาม 20 - 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 และ
ต ่ากว่า 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.30 

7 .  ผู้ ป ร ะกอบธุ ร กิจ แบบหนึ่ ง ต า บลหนึ่ ง
ผลิตภัณฑ์พบว่าผู้ประกอบการกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่     
มีเงินทุนเริ่มต้นต ่ ากว่า 100,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
48.70 มากกว่า 300,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.30 มี
เงนิทุน 100,000-199,999 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 12.80 และ
เงินทุนเริ่มต้น 200,000-299,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 
5.10 



8. ผู้ประกอบธุรกิจแบบหนึ่ งต าบลหนึ่ ง
ผลติภณัฑ์พบว่าผู้ประกอบการกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่     
มีเงินทุนมากจากสมาชิกภายในกลุ่ม คิดเป็นร้อยละ 
46.20 มาจากสถาบันการเงินภาครัฐ คิดเป็นร้อยละ 
25.60 สถาบันการเงินภาคเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
15.40 เงินกองทุนหมู่บ้าน คดิเป็นร้อยลุ 10.30 และ
แหล่งเงนิกูเ้อกชน คดิเป็นรอ้ยละ 2.60 

9. ผู้ประกอบธุรกิจแบบหนึ่ งต าบลหนึ่ ง
ผลติภณัฑ์พบว่าผู้ประกอบการกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่   
จะมตีลาดจ าหน่ายทัง้ภายในประเทศและต่างประเทศ         
คดิเป็นรอ้ยละ 69.20 ตลาดภายในประเทศอย่างเดยีว 
คดิเป็นร้อยละ 23.10 ต่างประเทศอย่างเดยีว คดิเป็น
ร้อยละ 5.10 และในพื้นที่ในละแวกใกล้เคยีง คดิเป็น
รอ้ยละ 2.60 

10. ผู้ประกอบธุรกิจแบบหนึ่งต าบลหนึ่ ง
ผลติภณัฑ์พบว่าผู้ประกอบการกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
จะมรีูปแบบวธิกีารขายแบบเดยีวเท่านัน้ คิดเป็นร้อย
ละ 56.41 รองลงมาใช้รูปแบบการขาย 2 วธิ ีคดิเป็น
รอ้ยละ 33.33 ใช ้3 วธิ ี คดิเป็นรอ้ยละ 7.69 ใช ้ 4 วธิ ี
คิดเป็นร้อยละ 2.57 และไม่มีกิจการใดใช้รูปแบบ
วิธีการขายครบทัง้ 5 วิธี  ซึ่งโดยส่วนใหญ่ของผู้
ประกอบกิจการสนิค้าสร้างสรรค์จะใช้วธิีการขายเอง 
คดิเป็นรอ้ยละ 54.10 ขายผ่านคนกลาง คดิเป็นรอ้ยละ 
26.23 ขายผ่านหน่วยงานราชการ คิดเป็นร้อยละ  
9.84     ฝากขายคดิเป็นรอ้ยละ 8.20 และมผีูใ้ชว้ธิกีาร
ขายแบบอื่นๆ คดิเป็นรอ้ยละ 1.63 

11. ผูป้ระกอบการกลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่คาด
ว่ามียอดขายเฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 100,000 - 
199,999 บาท    คิดเป็นร้อยละ 33.30 น้อยกว่า 
100 ,000  บาท คิด เ ป็นร้อยละ 28.20 มากกว่ า 
300,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 25.60 และอยู่ระหว่าง 
200,000 – 299,999 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 12.90   

12. ผู้ประกอบการกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะ
ได้ก าไรสุทธิต่อปีประมาณ  21 - 40 เปอร์เซน็ต์ของ
ยอดขาย  คิดเป็นร้อยละ 46.20 มีก าไรประมาณ      
41 - 60 เปอรเ์ซน็ตข์องยอดขาย คดิเป็นรอ้ยละ 28.20 
น้อยกว่า 20 เปอร์เซ็นต์ของยอดขาย คดิเป็นร้อยละ 

15.40 และจะมกี าไร 61 - 100 เปอร์เซ็นต์ของยอดขาย 
คดิเป็นรอ้ยละ 10.20 

13. ผู้ประกอบการกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมี
ลูกค้ารายใหญ่กลบัมากซื้อซ ้าเป็นประจ าทุกๆ เดือน คิด
เป็นร้อยละ 51.30 ทุกสปัดาห์ คดิเป็นร้อยละ 15.40 ทุก
วนั 1-3 สปัดาห์ และ 4 - 6 สปัดาห์ คดิเป็นร้อยละ 2.60 
และมผีูท้ีต่อบอื่นๆ คดิเป็นรอ้ยละ 25.60  

14. ความสมัพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้
ประกอบธุรกจิแบบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ์ในด้านการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกระดับมหภาค พบว่า
ผู้ประกอบการโดยรวมมีความเห็นในการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมอยู่ในระดบัที่มาก เรยีงล าดบัจากสงูไปต ่า 
อนัดบั 1 ในเรื่องการพฒันาผลติภณัฑใ์หม่ออกสู่ตลาดเพื่อ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในอุตสาหกรรม 
อนัดับที่  2  ผลิตภัณฑ์ยังเป็นที่ดึงดูดใจของลูกค้าเมื่อ
เทียบกับสินค้าใกล้เคียงกับลูกค้าตอบสนองต่อการ
ปรบัเปลีย่นผลติภณัฑ ์อนัดบัที ่3 การออกแบบผลติภณัฑ์
โดยเพิม่เอกลกัษณ์พเิศษ( เช่น วฒันธรรมของแหล่งผลติ)  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้ากับการเพิ่ มความ
หลากหลายของผลติภณัฑม์ผีลมาจากความต้องการก าไร
ที่เพิ่มขึน้  อนัดบัที่ 4 ลูกค้าให้ความสนใจต่อผลิตภัณฑ ์ 
อนัดบัที่  5  ผลติภณัฑ์ของท่านเป็นที่ต้องการของตลาด 
โดยอนัดบัทา้ยสุด คอืการแทรกแซงนโยบายของรฐับาลมี
ผลท าใหท้่านตอ้งปรบัปรุงผลติภณัฑ ์

15. ความสมัพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของผู้
ประกอบธุรกิจแบบหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับ    
กลยุทธ์น่านน ้าสคีรามโดยรวมอยู่ในระดบัมาก  ผลการ
วเิคราะหใ์นรายละเอยีดจะเหน็ว่าผูป้ระกอบธุรกจิแบบหนึ่ง
ต าบล หนึ่งผลติภณัฑใ์หค้วามเหน็ในอนัดบัที่ 1 ในเรื่อง
ของการที่ผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่และแตกต่างจาก
คู่ แข่ง  ช่วยสร้างความพึงพอใจ ต่อลูกค้ากับการที่
ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าเพิ่มขึ้นส่งผลให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ 
รองลงมาอันดับที่  2  ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติใหม่ที่
เหนือกว่าคู่แข่งขนัในท้องตลาด  รองลงมาอันดับที่  3  
ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าเพิ่มขึ้นกว่าผลิตภัณฑ์ในท้องตลาด  
อนัดบัที ่ 4  ผลติภณัฑ์มเีฉพาะคุณสมบตัทิี่จ าเป็นตามที่
ลกูคา้ตอ้งการ  อนัดบัที ่ 5  ผลติภณัฑเ์กดิจากแรงบนัดาล



ใจส่วนบุคคล  และ  ความเป็นไปได้ทางการตลาดใน
ผลิตภัณฑ์ก่อนการพัฒนาผลิตภัณฑ์  อันดับที่  6  
ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติที่จ าเป็นขัน้พื้นฐานในขณะที่
สามารถขายไดใ้นราคาต ่ากว่าคู่แขง่ขนั    
 
อภิปรายผล 

จากผลการศกึษาในเรื่อง การศกึษาความมัง่
คัง่ของการประกอบการธุรกจิแบบหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลติภณัฑ ์สามารถอธบิายผลไดด้งัต่อไปนี้  

1. ผูป้ระกอบธุรกจิแบบหนึ่งต าบลหนึ่ง 
ผลติภณัฑ์ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการด าเนินธุรกจิ            
โดยด าเนินกลยุทธ์ Blue Ocean ในระดบัที่มาก               
ถงึแมใ้นบางประเดน็จะมรีะดบัความคดิเหน็ทีแ่ตกต่าง
กนั แต่สอดคล้องไปในทศิทางเดยีวกนั     โดยความ
คิดเห็นที่ผู้ประกอบการได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับ
ผลติภณัฑข์องตนเอง เช่น เรื่องของการทีผ่ลติภณัฑม์ี
ความแปลกใหม่และแตกต่างจากคู่แขง่ ช่วยสรา้งความ
พงึพอใจต่อลูกค้ากบัการที่ผลติภณัฑ์มคีุณค่าเพิม่ขึ้น
ส่งผลให้ลูกค้าตดัสนิใจซื้อ การพฒันาผลติภัณฑ์ให้มี
คุณสมบัติใหม่ที่หนือกว่ าคู่แข่งขันในท้องตลาด  
รวมถึงการท าให้ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าเพิ่มขึ้นกว่ า
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ ในท้องตลาด  ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคดิการด าเนินกลยุทธ์ Blue Ocean ตามทฤษฎี
ของชาน คมิ (Chan Kim) ทีม่แีนวคดิใหค้วามส าคญัที่
นวตักรรมเชงิคุณค่า (Value Innovation) นัน่คอืการ
สรา้งความแตกต่างของผลติภณัฑโ์ดยมุ่งเน้นคุณค่าที่
ผูบ้รโิภคตอ้งการ               

2. ผูป้ระกอบธุรกจิแบบหนึ่งต าบลหนึ่ง 
ผลติภณัฑ์ มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการด าเนินธุรกจิ  
โดยค านึงถึงการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก
ระดับมหภาค พบว่าผู้ประกอบการโดยรวมให้
ความส าคญัในเรื่องการ ต่อยอดจากสนิคา้เดมิ โดยจะ
ท าให้สนิค้านัน้ได้รบัความนิยมและสามารถดึงดูดให้
ผูบ้รโิภคมาซือ้สนิคา้นัน้และสามารถตอบสนองต่อการ
ปรบัเปลี่ยนสนิค้านัน้ได้อย่างรวดเร็ว  ผลติภณัฑ์นัน้
ต้องมกีารเพิม่ความมเีอกลกัษณ์ทางวฒันธรรม จงึจะ
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อในระดบัที่ดีซึ่งสอดคล้องกบั

พฤติกรรมของผู้ซื้อที่ต้องการซือ้สนิคา้ที่สื่อถึงวฒันธรรม
และเอกลักษณ์ของท้องถิ่นที่ไปเยือน ส่วนในประเด็น
ทางด้านเทคโนโลยีที่คาดว่าจะมีผลต่อการออกแบบ 
พฒันาและผลติผลติภณัฑน์ัน้ ท าใหเ้หน็ว่า ผูป้ระกอบการ
กลุ่มใหค้วามส าคญัน้อยกว่าปจัจยัทืีร่ะบุขา้งต้น ผูว้จิยัเหน็
ว่าที่เป็นเช่นนัน้เกิดจากการผลิตในระบบเดิมให้คุณค่า
มากกว่าใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ ส่วนปจัจัยภายนอกที่
ผู้ประกอบการเห็นว่ามีผลน้อยที่สุดต่อการปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์และการขายคือการแทรกแซงนโยบายของ
รฐับาลนัน้อาจเป็นมีผลมาจากผู้ประกอบการเชื่อมัน่ว่า
รฐับาลตอ้งใหก้ารสนบัสนุนผูป้ระกอบธุรกจิหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องจึงไม่คิดว่ารัฐบาลจะแทรกให้
ผูป้ระกอบการเหล่านี้ไดร้บัผลกระทบในทางลบ โดยทัว่ไป
แล้วเทคโนโลยมีกัมบีทบาทต่อการพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่
แต่ในลกัษณะของสนิคา้โอทอป    การใชเ้ทคโนโลยใีนการ
ผลิตแม้จะช่วยในเรื่องมาตรฐาน ความรวดเร็ว และการ
ประหยดัต่อขนาด (Economy of Scale) แต่จะส่งทางดา้น
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ คุณค่าของสนิค้าโอทอป 
จะอยู่ทีก่ารเป็นสนิคา้ทีท่ าดว้ยมอื (Hand Made)  

3. จากผลการอภปิรายขา้งตน้ พบว่ากลุ่ม 
ผูป้ระกอบการ (KBO) เป็นกลุ่มทีด่ าเนินธุรกจิตามแบบ 
กลยุทธน่์านน ้าสคีราม (BOS) จ านวนรอ้ยละ 71.80 มี
รายไดโ้ดยเฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่ 100,000 บาทขึน้ไป 
และกลุ่มผูป้ระกอบการรอ้ยละ74.40 มผีลก าไรต่อยอดขาย
อยู่ระหว่าง รอ้ยละ 20 - 60 ของราคาขาย  โดยกลุ่มลกูคา้
รายใหญ่จะซือ้ซ ้าทุกเดอืนถงึรอ้ยละ 51.30 จากผลลพัธ์
ขา้งตน้ท าใหเ้หน็ว่ากลยทุธน่์านน ้าสคีราม (BOS) สามารถ
สรา้งความมัง่คัง่ใหก้บัธุรกจิหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ ์
(OTOP) 
 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้ 

จากผลการวจิยัในเรื่องการศกึษาความมัง่คัง่ของ
การประกอบการธุรกจิแบบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑ์ ใน
เรื่องทีผ่ลติภณัฑม์คีวามแปลกใหม่และแตกต่างจากคู่แข่ง 
ช่วยสร้างความพึงพอใจต่อลูกค้ากับการที่ผลิตภัณฑ์มี
คุณค่าเพิม่ขึน้ส่งผลให้ลูกคา้ตดัสนิใจซื้อ   การพฒันา
ผลิตภัณฑ์ให้มีคุณสมบัติใหม่ที่เหนือกว่าคู่แข่งขันใน



ทอ้งตลาด  รวมถงึการท าใหผ้ลติภณัฑม์คีุณค่าเพิม่ขึน้
กว่าผลติภณัฑ์ที่มอียู่ในท้องตลาด  มคีะแนนเฉลี่ยใน
ระดบัมากทีสุ่ดจงึควรน าผลการวจิยันี้ไปเป็นแนวทาง
ในการวางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ์ในธุรกิจหนึ่ง
ต าบลหนึ่งผลติภณัฑ ์ซึง่จะช่วยในการสรา้งมูลค่าเพิม่
ให้แก่ตัวผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภค 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป  

1. ในการสรา้งความมัง่คัง่นัน้เป็น 
ความส าคัญขัน้ต้นในการด าเนินธุรกิจแต่ควรจะมี
การศึกษาวิจยัในเรื่องความมัง่คงทางธุรกจิควบคู่กนั 
เพื่อใหก้จิการแบบหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑม์ทีัง้ความ
มัง่คัง่และมัง่คงเพื่อรากฐานของเศรษฐกจิไทย 

2. ในการศกึษาปจัจยัแวดลอ้มภายนอก 
ตอ้งมคีวามเขา้ใจถงึกระบวนการในการออกแบบ การ
ผลติและการจดัจ าหน่าย อย่างทีย่งัคงสามารถรกัษาถงึ
คุณค่า   ของผลติภณัฑเ์พื่อน ามาจดัสรา้งแบบค าถาม
ที่สามารถหาค าตอบได้อย่างชดัเจน ซึ่งในการศกึษา
ครัง้นี้แบบค าถาม ไม่สามารถท าใหผู้ต้อบเขา้ใจเจตนา
อย่างแท้จริงนัน้เนื่องมาจากยงัไม่เข้าถึงความหมาย
ของค าว่า คุณค่าของผลติภณัฑ ์ 

3. ควรศกึษากลุ่มตวัอย่างทีอ่ยู่นอก KBO  
เพื่อท าการเปรยีบเทยีบว่ามกีารด าเนินธุรกจิที่แตกต่าง
หรอืเหมอืนกนักบักลุ่ม KBO อย่างไร. 
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